
















Marketing of Nonprofit Organization:
Marketing Strategy of Private University
MIYAKE, Takayuki
Abstract
This paper is a study on marketing technic of nonprofit organization. In resent years,
marketing management concept is being empasize on NPO as well as commercial profit
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C. H. Lovelock & C. B. Weinberg, Public and Non-
profit Marketing, 2nd ed, Scientific Press, 1989.
（渡辺好章・梅沢昌太郎監訳『公共・非営利の
マーケティング』白桃書房、1991年）
Notes
１．帰属収入差額比率とは、大学の収入（帰属収
入）から支出（消費支出）を差し引いた余剰額
が、収入に占める割合をいう。つまり、企業で
いう収益性を示す指標となる。比率がマイナス
であれば実質的に赤字であり、プラス幅が大き
いほど余裕のある経営財政基盤を保持している
といえる。
２．これについては、拙著『非営利組織のマーケ
ティング／NPOの使命・戦略・貢献・成果』白
桃書房、2003年、110頁～ 111頁を参照された
い。筆者は、この中で大学を初めとする教育機
関は、すべて「教育サービス業」という位置づ
けで提唱している。教育サービス業とは、大学
を教育サービスを売る機関として認識し、サー
ビス・マーケティング（service marketing）を行
う教育のプロ（professional）集団であるという
とらえ方をしている。
３．大学には大学のUI（University Identity）や教
育理念があり、それを必達するための大学固有
のミッション（University Mission＝UM）があ
る。大学が掲げる教育目標（goal）をいかに具
現化し必達するか、こうした社会的使命を大学
は保持していると考えられる。つまり、UIを具
現化するプロセスがUMであるといえる。
４．M & Aとは、企業におけるMerger（合併）と
Acquisition（買収）を意味し、一般的に支配権
の移動を伴う。合併には複数の企業が1つに合
体する吸収合併、と新設合併の 2種類がある。
買収には株式を取得して資本参加する株式譲
渡、新株式引き受け、株式交換と資産を買収す
る営業譲渡がある。ここではNPOである大学に
おけるM & Aを指す。
５．UIとは、文字通り大学のアイデンティティー、
つまりその大学らしさ、大学の持ち味、創立の
理念、スクールカラーなど他の大学の持ち味と
どこが異なっているかを総称する言葉である。
UIはUMによって具現化され必達される。
６．大学の名声、品格、魅力、伝統、建学の精神
などを総称して大学のブランド力と言ってみた
ものである。企業におけるコーポレートブラン
ド（Corporate Brand）やブランド商品に当たる
ものと考えられる。
７．従来のマーケティングは、有形の製品である
モノを中心にして展開されてきたが、サービス
産業の進展やサービス経済化とともに、無形の
サービスマーケティングの概念が要請されてき
たという経緯がある。サービス・マーケティン
グは、モノとは異なる特徴（無形性、不可分性、
異質性、所有権を持たない、非貯蔵性、一過性）
がある。製品はモノとサービスとの結合によっ
て構成されており両者を統合的にとらえるのが
一般的である。
大学におけるマーケティングは、正に無形の
教育サービスを提供しているサービス・マーケ
ティングの典型であると言っても過言ではな
い。無形性であるがビジュアル化、具現化して
UIのVI、VP、VC化を図ることが大切になって
きている。
８．「大学をマーケティングする」とは、大学の
持ち味であるUIやUMを目に見えるカタチにビ
ジュアル化することによって、学生や父兄、つ
まり顧客を囲い込むようなマーケティングを総
称してこう言ってみたものである。
９．学生や父兄が大学の建学の精神や教育理念、
教育目標などに興味・関心・好奇心を持ち共
感・共鳴して、この大学で学んで良かったと言
えるような教育を指して「誇り教育」と呼んで
みた。
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10．UIはUMによって必達される。UIを具現化
するためには、VI→VP→VCのフローが欠か
せない。最終的にはUIを大学内外に広く浸透
させて学生や父兄、地域社会に共感・共鳴心を
植え付け経営基盤の強化を図るために行われ
る。
11．ミッション・マーケティングとは、大学のミ
ッションを教育経営理念の下位概念に置きミッ
ションを必達するようなマーケティングを指
す。大学のミッションは、学生ミッションであ
り、地域社会ミッションにもつながるという社
会的使命のマーケティングを指す。
12．競合企業対策などで用いられるマーケティン
グ手法の1つである。競合企業を競合する大学
に置き換えれば、SWOT分析は有効活用できる。
レーダーチャートなどに置き換えても分析でき
る強みがある。
13．わが国は危機管理意識が欧米の国々に対して
遅れているといわれる。経営の危機、淘汰の危
機、倒産の危機、財政負担の危機など各種各様
の言い方があるが、正に現在は大学の経営危機
が訪れている。企業だけではなく大学における
リスク・マネジメント（risk management）、ク
ライシス・マネジメント（crisis management）
の重要性が指摘される。
14．インターンシップとは、学生が研修生として
一定期間、企業内で仕事を体験する制度を指す。
少数精鋭主義の大学ではこうした制度をリンク
させることで、大学の強みや魅力を増幅させる
ことが可能になる。
15．大学の特色を出すためには、魅力あるカリキ
ュラムと教え方をどう創意工夫しマーケティン
グしていくかである。公開授業などはオープン
カレッジの時だけではなく、常時オープンにし
ておく必要がある。
16．日本経済新聞、2007年1月15日（月）、朝刊
27面（教育面）による。
17．同上27面による。
18．同上27面による。
19．イエローゾーンの大学とは、経営上看過でき
ない兆候が見られ、経営改善に向けた何らかの
対処が必要と認められる経営財務状態を指す。
20．レッドゾーンとは、経営状況がさらに悪化し、
学生の在学中に経営破綻する恐れのある経営財
務状態を指す。
21．マーケティング思考に立つとは、大学の魅力
を伝統に培われた建学の精神、理想的な教育理
念、理念達成のためのミッション、特色ある学
部・学科・カリキュラム、進路指導コースを選
択させるような履修方法、質の高い専門教育、
教授陣の実績評価、UI・VI・VP・VCイメー
ジ戦略などを相乗効果（掛け算の発想）でとら
えて、進路指導を強化し大学のマーケティング
を強化することをいう。
22．大学は知識だけを教えるだけでは意味がない。
実社会に出て知識を知恵・知財に転化できるよ
うな豊かな実践的能力を備えているかどうかが
問われる。これが高付加価値の中身である。
大学で学ぶ能力は「受動的能力（知識＝形式
知）」であり、実社会では受動的能力を基礎に
に支えられた主体性のある「能動的能力（知
恵＝暗黙知）」が試される。この両者の相乗効
果（掛け算の発想）で企業は評価する。
23．進路指導室は企業側からの就職情報をじっと
「待つ」のではなく、こういう進路・コースに
向かってこうした科目を履修した人材がいると
いうことを、逆に企業に売り込むという「攻め」
のマーケティング行動を起こすことを指す。
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